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OBJETIVOS Y AGENDA




cQueée podemos esperar de la sesion &) RES-MAB
de hoy?

‘ ' = am Y Orden
Q Objetivos 4 gel dia

16:00-16:15h | Bienvenido
Comprender los conceptos _ _ c ; |
1 clave para desarrollar un 16:15-16:30 h onceptos clave
plan de marketing. 16:30-17:15h | Evaluacion de marketing
2 Gestionar las herramientas 17:15-17:45h | mezcla de marketing
principales 17:30-17:45h |Pausa
17:45-18:15h | Entraday salida
Prueba con un ejemplo del o
3 mundo real. 18:15 - 18:30 h Actividad: desalrrollar un
plan de marketing
18:30-19:00 h | Actividad
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Conceptos clave
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Conceptos clave para desarrollar un plan de

Estructura de un plan de marketing

marketing
¢ Qué es un plan de marketing?

Un plan de marketing es..

Un documento estrategico que describe las iniciativas  ;Qué es este sector y como es?
comerciales para un periodo especifico. Sirve como guia » ;Quiénes son los clientes y como son?

para definir el publico objetivo, establecer metas, « ;Como es la competicion y céomo esta estructurada?
determinar los canales de marketing y fijar presupuestos  ;Qué es el mercado, como es y cual es su tamano?

para impulsar el crecimiento. « :COmMo Nos posicionamos y que valor aportamos?
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Conceptos clave para desarrollar un plan de
marketing
Finalidad del marketing

Analizar, escuchar y entablar un dialogo con el publico objetivo para conocer sus intereses y asi poder ofrecerles el producto
adaptado a sus necesidades con las caracteristicas que deseany fresentarlo con el mensaje adecuado.
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Conceptos clave para desarrollar un plan de @) RES-MAB

marketing
Clientela, competencia y posicionamiento: del analisis a la toma de

decisiones.
Llegar a saber..
Define tu posicion
[ .. el segmento de clientes J { .. SUs competidores J

* ;Que necesidad resolvemos? * ;Quien esta cubriendo esta * ;Que lugar ocupamos en la mente de
« ;Que valor ahadido aportamos? necesidad actualmente? la clientela?
« ;Cual es su predisposicion en « ;COomo estas? « ;Que imagen refleja respeto por la

relacion con...? » ;Cuales son sus caracteristicas? competencia y por nosotros mismaos?
« ;Cuanto esta dispuesta a pagar?  ;Cual es el tamano del mercado?  ;:Cual es la curva de valor de nuestro
 ;Hasta donde estas dispuesto a * ;Cuales son tus puntos fuertes y producto o servicio con respecto a la

llegar para adquirir nuestra oferta? cuales son tus areas de mejora? de la competencia?

« :COMO esperas que sea tu relacion
CONn NOSotros?



Conceptos clave para desarrollar un plan de (&) RES-MAB

marketing
Errores comunes

» No estoy analizando el mercado.

« No preguntar sobre nuestro entorno actual / No cocrear.
* No conocer a fondo al publico.

* No hacer que los objetivos sean tangibles.

* No segmentar las acciones.

* No invertir en marketing.

* NO se crea una relacion bidireccional / No se aporta valor.
* No se miden los resultados.

» Querer hacerlo todo uno mismo / No generar alianzas.




() RES-MAB

02

Evaluacion de mercado
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Evaluacion de mercado &
Situacion del mercado

» Tamano del mercado, evolucion y tendencias (estatico, en crecimiento, en declive)

Situacion del » Distribucion territorial del mercado
d » Barreras de entrada
mercaao * Nivel de madurez del mercado

« Comparacion con paises y mercados de referencia.

« Categorias de productos: volumen y evolucion

. * Analisis de la competencia

Tendencias en » Existencia de productos sustitutivos
suministrar * Evolucion de los precios

» Sensibilidad al precio

» Canales de venta: tipologia y distribucion

* Volumen y evolucion de la demanda
* Tipos de consumidores

Tendencias en la » Grado de conocimiento de la oferta
» Motivos y habitos de consumo
demanda » Capacidad de consumo

* Nivel de poder de negociacion de proveedores y clientes
» Grado de dependencia/concentracion de proveedores y clientes
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Conozca a su segmento de clientes.

Las entrevistas en profundidad son una téecnica de investigacion cualitativa que

consiste en conversaciones detalladas y abiertas con personas clave, para extraer
informacion valiosa sobre sus necesidades, pensamientos, motivaciones,

Entrevistas

experiencias y emociones.

Las encuestas son una tecnica de investigacion cuantitativa que consiste en

Encuestas a0
@Y% obtener datos estructurados mediante un cuestionario, con el objetivo de obtener
@
N informacion sobre las necesidades, opiniones, comportamientos o caracteristicas
de un segmento de la poblacion.
Observacion . La observacion y los estudios de mercado nos permiten comprender las estrategias
* Q

@Y% de posicionamiento de la competencia y el comportamiento del consumidor frente

del mercado ofnd o
. a productos y servicios similares.
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Conozca a su segmento de clientes.

( )
 Nombre M |
4 )
Ingresos, ubicacion, cifra legal, sector
\_ J
4 )
Necesidad: ;por qué
compran?
Caracteristicas
. )
¢.Estan satisfaciendo esta necesidad de otra manera en este momento?
g J
-~ R
Ganancias: } [Esfuerzos:
[ J

Caracteristicas del producto o servicio

Propuesta de valor:
. J
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Incorporar la investigacion de mercado en las operaciones diarias de la
organizacion.

Proceso de ventas Participacion en
ferias

| Encuesta de
Usuarios recurrentes satisfaccion

redes sociales Compra misteriosa
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Competidores o puntos de referencia

;. Como nos posicionamos y qué valor aportamos?

La curva de valor nos permite identificar el posicionamiento (el espacio que ocupamos en
la mente del cliente) de nuestra organizacion y la competencia.
Esta herramienta nos permite representar graficamente el posicionamiento en el
mercado y se basa en los analisis realizados en las secciones anteriores.
Para trazar la curva es necesario:
1. Identifica las variables que influyen en la decisidon de compra del cliente.
2.Determinar cual es la posicion de los diferentes agentes en estas variables.
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Evaluacion de mercado &
Competidores o puntos de referencia

;. Como nos posicionamos y qué valor aportamos?

2
/ Comp. 1
4 #
3 A
\ nosotros
2 Ny ,s-"’*'lf Comp. 2
’ ><

1 o -

| - Comp. 3

o
y
0
Calidad Precio Proximidad Lo completo Prestigio
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Recorrido del usuario

4 )
La experiencia durante el proceso de compra se ha vuelto muy importante en

los ultimos anos, y hoy nos encontramos ante un consumidor que valora tanto el

producto como la forma en que lo descubre, investiga y obtiene. )
\_

4 )

;. Sabes queé hacen tus potenciales clientes/usuarios durante el proceso de
decision entre comprar tu producto o el de la competencia?

g /

El recorrido del usuario define las diferentes etapas del proceso de compra
por las que pasa el cliente hasta la venta.
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Embudo de conversion

Los clientes pasan por diferentes etapas antes de tomar la decision de compra... y los embudos de conversion se pueden
adaptar a su producto o servicio.

AWARENESS

CONSIDERATION

| CoNVERSION 4

A LovALTY 4
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Embudo de conversion

Debemos adaptar las acciones de
marketing a las diferentes etapas del
embudo.

MARKETING DE CONTENIDOS SOCIAL MEDIA MARKETING

w .

, - ' 4 4

2RAN
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Estudio de mercado &
Recorrido del usuario y embudo de conversion

Embudo de conversion

Etapa 1: Atraccion o concienciacion — Nuevos usuarios. Consiga el mayor numero posible de
usuarios cualificados al menor coste de adquisicion posible.

Etapa 2: Activacidon — usuario: cliente potencial. Deja sus datos, se suscribe al blog, etc.
Primera interaccion con la empresa.

producto/servicio para su problema.

Etapa 4: monetizacion — el cliente paga por el producto/servicio. A partir de ahora, es
importante facilitarle el proceso: pago, venta cruzada, etc.

Etapa 5: recomendacion — fan. Nos recomienda. Buen servicio, facilidad. Mecanismos para

{ Etapa 3: educacion/retencion: cliente potencial/persona interesada. Percibe el valor del J
{ recomendar a amigos y colegas. J
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Marketing Mix




Mezcla de marketing @ RES-MAB

Propuesta de valor

Una experiencia unica
para todos los
consumidores.

Marca de café... servicio
de suscripcion y entrega a

domicilio.
Servicio
profesional y de Comodidady
alta calidad conveniencia

Los tres ejes principales de la propuesta de valor de la marca de café son los pilares que diferenciaran nuestramarcade la
competencia y que daran forma a nuestro modelo de negocio propuesto, el cual debe ser tnico, distintivo y diferencial.
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Elementos basicos

Evaluacion de mercado mezcla de marketing

4 N o . . )
, | cQueé productos/servicios ofrecemos? ;Quée
Mercado ¢En que mercado y sector trabajamos? Producto beneficios aportan a lo largo de la experiencia
cCual es tu talla? ;Que evolucion sigue? E{e[ consumidor? )
- / e N
4 ) : , .
;Quiénes son nuestros clientes, como son, qué Precio ¢A que precios vendemos nuestros productos?
Clientela necesidades tienen? ;Cuales son sus habitos 9 )
de consumo? - N
o J
N BRer s cQue canales utilizamos para llegar a nuestros
, , . . clientes?
¢.Que actores estan satisfaciendo las L y
. necesidades de nuestro segmento de clientes
Competidores y como lo hacen? ;Como lo hacen? ;Que esta [ , . h
sucediendo en otras partes del mundo? Comunicacion ¢COMO Nos comunicamos con nuestros
J clientes?
- J
;Qué lugar ocupamos en la mente de nuestros ( )
Posicionamiento clientes en comparacion con la competencia 'y DT T ;Como integramos a nuestros clientes en la
como lo logramos? P definicion del Marketing Mix?

N J

Plan de ventas [ cCuantos productos o servicios planeamos vender el proximo ano? ;Y en los proximos tres anos? J
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Producto

Definicion de los atributos fisicos (tangibles) y/o psicologicos
¢Qué es? (intangibles) que los clientes perciben en relacion con un producto
O servicio y su utilidad para satisfacer sus deseos o necesidades.

Contiene todos los elementos que componen el producto o
Servicio:
* El producto o servicio
* El servicio
¢Quéincluye? « El medio ambiente
 La durabilidad
* El embalaje (tamano, material, capacidad, diseno...)
« La garantia

La definicion de todos los elementos viene determinada por el posicionamiento que queremos alcanzar.
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Precio

Definicion del precio o precios de cada uno de los productos

; Qué es? . )
¢Q o servicios ofrecidos.

Contiene todos los elementos que componen el precio:
* Determinantes externos (disposicion a pagar, precio
competitivo, estrategia de posicionamiento, etc.)
» Determinantes internos (coste unitario, margen
comercial necesario para garantizar la viabilidad de la
empresa, etc.)

. Qué incluye?

La determinacion del precio esta condicionada por factores tanto externos como internos, y no se puede definir una politica de
precios sin tener en cuenta ambos.
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Promocion

Definicion de la estrategia de comunicacion para los
¢Qué es? atributos del producto o servicio que se desean destacar
en funcion de su posicionamiento.

Contiene todos los elementos que conforman la
comunicacion:
» Pablico objetivo
. « Mensaje o mensajes
¢Queéincluye? « Canal o canales
« Comportamiento
* Activismo

La politica de comunicacion debe adaptarse a cada uno de los segmentos de clientes.
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Distribucion

Definicion de todos los canales que nos ayudaran a entregar nuestro

; Qué es? . . .
¢Q producto/servicio al cliente.

Contiene todos los elementos que conforman el
marketing :

* Tienda propia
minoristas
Mayoristas
Entrega a domicilio
Computadora
Movil
Television
Tableta

. Qué incluye?

Al definir la politica de distribucion, es fundamental saber como espera el cliente recibir el producto o servicio.
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Participacion

El intenso desarrollo de las nuevas tecnologias en el siglo XXI| ha
permitido a los clientes no solo elegir entre productos o servicios,

:;Qué es? sino también personalizarlos y adaptarlos a sus preferencias,
iincluso disenandolos y decidiendo sobre ellos antes de que se
produzcan!

Contiene todos los elementos que conforman la participacion:
« ;Como interactiua usted con los clientes a través de las nuevas
tecnologias?
« ;En qué elementos de la mezcla de marketing se le permite
participar?
« ; COmo convertir la participacion en un elemento
diferenciador?

2Qué incluye?

Les xarxes socials son una gran eina de participacion, siempre que siguin utilitzades de forma planejada y estratégica
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Marketing entrante y saliente




Plan de marketing

Marketing entrante y saliente

El término "inbound" se
refiere a las acciones que
giran en torno a generar
interés en un producto o
una marca, a través de la
creacion de contenido
valioso.

El objetivo es que el cliente
se acerque a nuestro
producto o marca.

() RES-MAB

El marketing saliente es una
estrategia mas tradicional en
la que los mensajes tienen
como objetivo lograr ventas .
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Marketing entrante y saliente

Marketing por

Blog
correo electrdnico
Contenido
multimedia Anuncios en redes
sociales
Automatizacion del
marketing
Anuncios en medios
SEO tradicionales
Boletines

informativos
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Plan de marketing

Marketing entrante y saliente

S
-/jf m
‘ = _
\\

* Efecto iman: Al crear contenido relevante, los clientes potenciales se

Segmentacion: las herramientas existentes (Google Ads, Meta...) permiten

%) ) , dirigir las campanas a audiencias seleccionadas.
© sienten atraidos de forma natural. , , , .
) ., , : . ., . * Resultados rapidos: Al emplear tacticas mas agresivas, los resultados son a
s * Creacion de vinculos duraderos: proporcionar informacion valiosa B -
C establece una relacidon de confianza que favorece la lealtad y la s ' . : ., , . :
()] ., * Facilidad para medir el retorno de la inversion: es facil medir el retorno de
> recomendacion. . ., : . I

- . . : la inversidn, ya que las conversiones son directamente atribuibles a las

* Posicionamiento de marca: se asocia con los valores del contenido. ~
campanas.

O
P’ * Resultados a medio y largo plazo: construir una relacion de confianza * Intrusivo: la comunicacion saliente se percibe como intrusiva porque
S requiere tiempo. interrumpe la experiencia del usuario.
= * Intoxicacion: el marketing de contenidos esta muy explotado y dificulta * Coste: ejecutar campanas en determinados canales puede requerir una
q>) destacar entre la competencia. elevada inversion.
g * Dificultad para medir el ROI: las ventas se producen tras varios impactos y * Menos vinculante: las tacticas inclusivas no generan compromiso ni
O resulta dificil evaluar el retorno de la inversion. participacion entre la marca vy el publico.
c
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Actividad: vamos a crear un plan
comercial y un embudo de
conversion.
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S Actividad ] T, \
| P— .'l \i¢
" El objetivo de esta actividad es qué ustedk-- . o m

f Analice las actividades de un plan comercial.

2 Comenta la hipotesis de tu embudo de conversion.

3 Comparte tu opinion: ;hay alguna manera de mejorar la conversion y, al mismo tiempo, aportar valor social?
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Conclusiones
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Cierre © RETMAR

4 ™ 4 ™
Dos ideas clave que te ¢ Alguna duda que quieras
quedaras de esta sesion. comentar con el grupo?
\ ﬂ/ V /
4 )
4 Les recomendamos A

iGracias por su atenciony
participacion!

- ﬂ/

encarecidamente que
realicen los ejercicios
practicos antes de la

%ﬂa sesion © Y,
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Cierre
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Proxima sesion
Plan de marketing

o Fecha : Martes 19 de mayo

Enlace : https://meet.google.com/vcg-jpaz-ohx
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Herramientas
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